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Cost Engineer
zur Kostentuh

rerschaft

ng — Konigsweqg

Seit 20 Jahren zieht Prof. Dr. Horst Wildemann (TU Munchen) ein hochkaratiges
Publikum zum Management-Kolloquium nach Minchen. Mit dem Thema
Cost Engineering stand in diesem Jahr ein Konzept auf der Agenda, das den

Spagat zwischen Kundenzufriedenheit und Kostenoptimierung wagt.

MARTIN SONNECK

ine zentrale Herausforderung unterneh-
Emerischen Handelns besteht darin, die

Befriedigung der Kundenanforderung
durch die angebotene Produktfunktionalitit
und Qualitit mit der Zahlungsbereitschaft
der Kiufer in Einklang zu bringen. Akade-
misch formuliert geht es um die Sicherstel-
lung wettbewerbsfihiger Preise von Produk-
ten und Services zu kosten-, zeit- und qua-
lititsoptimalen Prozessergebnissen. So stellt
Cost Engineering einen ganzheitlichen An-
satz zur Realisierung von Kundenwert bei

gleichzeitiger Kostenoptimierung dar. Prof.
Horst Wildemann (TU Miinchen), ,,Spiritus
Rector des Miinchener Management-Kol-
loquiums, beschreibt diesen Drahtseilakt wie
folgt: ,In einer globalen Welt haben wir eines
gelernt: Es gilt immer die Kosten zu senken,
aber nicht die Qualitit.”

Strategische Kostenfiihrerschaft
ist mehr als Kostensenkung

Damit ist eine wesentliche Aufgabenstellung
fiir die Unternehmenslenker skizziert, es

Prof. Dr. Horst Wildemann: , Nicht hérter und schneller arbeiten, sondern intelligenter arbeiten,
das fiihrt zu Produktivitatsspringen.”
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geht nicht um die eine reine Produktkosten-
reduktion, sondern vielmehr darum, die
Kundenanforderungen in Produkte zu iiber-
setzen, die zu den richtigen Kosten gefertigt
werden kénnen. ,Technologiefithrerschaft
ist zwingend zu kombinieren mit Kostenfiih-
rerschaft®, gibt sich Dr. Stefan Sommer, Vor-
sitzender des Vorstands der ZF Friedrichs-
hafen AG, iiberzeugt.

Wie essenziell das ist, zeigen Studien, die
das Scheitern von Produkten am Markt auch
heute noch zu rund 40 % durch die Abwei-
chung von den eigentlichen Kostenanforde-
rungen begriindet sehen.

Hier setzt das Cost Engineering an, denn
es richtet das Produkt strikt an den Kunden-
anforderungen aus. Es befasst sich mit den
Kernfragen ,Was will der Kunde? und ,Wie
viel ist er bereit, dafiir zu zahlen?* Wilde-
mann: ,,Die strategische Balance zwischen
Innovation und Produktivitit ist meiner
Meinung nach die Voraussetzung fiir profi-
tables Wachstum. Sie miindet in einer stra-
tegischen Kostenfiihrerschaft.

Conjoint-Analyse am TCW
an 60 Investitionsgiitern getestet

Es geht also nicht nur um Kostensenkung,
sondern auch um die Mehrpreisfihigkeit
technischer Features und dariiber hinaus um
den Abbau eines in Deutschland verbreiteten
Over-Engineerings. Niichtern betrachtet
werden hier nicht unerhebliche Kosten in
das Produkt hineinkonstruiert. Und das
Schlimmste: Der Kunde - Dreh- und Angel-
punkt unternehmerischer Aktivitat - ist
nicht bereit, dafiir zu zahlen, da er den Nut-
zen nicht anerkennt. Dr. Robert Bauer, Vor-
standsvorsitzender der Sick AG, meint dazu:
,Langfristiges profitables Wachstum ist nur
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dann méglich, wenn der Kunde den Mehr-
wert bezahlt.”

Um diesem Dilemma zu entgehen,
braucht es Methoden, die Kundenpriferen-
zen zu quantifizieren. Entsprechende Me-
thoden, beispielsweise die sogenannte Con-
joint-Analyse, wurden am TCW Transfer-
Centrum in Miinchen bei tiber 60 Investiti-
onsgiitern bereits getestet. Erkenntnisse
zeigen demnach, dass die Funktionskosten
eines Produktes in der Regel nicht stimmen
und dass Prozesse und Produkte so gestaltet
werden miissen, dass sie einen Mehrwert fiir
den Kunden erzielen kénnen.

Wachstum braucht integrative
Kundenwertgestaltung

Ein Problem sieht Wildemann darin, dass
Unternehmen mit 100 % der Kosten fiir ein
Produkt beginnen und dann anfangen, - oft
iiber Jahre - den Preis herunterzuregeln.
Vielleicht sei es besser, relativ schnell den
Nullpunkt der Produktfunktion zu erreichen
und mit Zusatzausstattung den Produkt-
mehrwert zu generieren. SchliefSlich kénn-
ten technische Features 4 bis 8 % Preisstei-
gerungen eines Produktes umsetzen, so die
Ergebnisse seiner Untersuchungen.

Innovationen und Variationen reichen
demnach vielfach nicht aus. Es seien viel-
mehr Erginzungen des Produktangebotes
durch Service, Finanzierung oder Software.
Unternehmen entwickeln sich vom Produkt-
anbieter zum Losungsanbieter, die Grenzen
zwischen Industrie und Dienstleistung ver-
schwinden. Der Kunde erhilt Losungen aus
einer Hand, wie zum Beispiel in der Autoin-
dustrie. ,,Wer profitabel wachsen will, sollte
die integrative Kundenwertgestaltung von
Produkten, Prozessen und Service vorantrei-
ben’; schreibt Wildemann den Managern ins
Stammbuch. Davon ist auch Hans-Georg
Frey, Vorstandsvorsitzender der Junghein-
rich AG, iiberzeugt: ,Nur wer Kundenwert
schafft, der sorgt fiir die nachhaltige Absi-
cherung seines Unternehmens.“

Zu diesem Zweck wurde eine ,,Produkt-
klinik* am Institut eingerichtet, die sich bis-
lang in rund 180 Féllen mit dem Spagat zwi-
schen Kostenreduzierung und Innovation
beschiftigt hat. Uberpriift werden dabei mit
unterschiedlichsten Methoden die Kunden-
anforderungen und betriebswirtschaftlichen
Rahmendaten. Das Ergebnis: 24 % Kosten-
reduzierung lassen sich im Mittel immer
erreichen.

Die Ergebnisse machen dabei deutlich,
dass die entscheidenden Kostenhebel in der
kundengerechten Produktgestaltung, hier
lassen sich 50 % der Kosten beeinflussen,
sowie der Optimierung der Produktionspro-

Dr. Robert Bauer, Vorstand Sick: , Langfristiges
profitables Wachstum ist nur dann méglich,
wenn der Kunde den Mehrwert bezahlt.”

zesse liegen. Lohnkosten schlagen offensicht-
lich mit nur rund 10 % bei den Herstellkos-
ten zu Buche. Also miisse man bei den ersten
beiden Punkten ansetzen.

Woher kommen die Ideen fiir die Kosten-
einsparungen? Sie kommen zu 40 % aus dem
eigenen Unternehmen, sind vorhanden und
warten darauf, erfasst zu werden. Und sie
kommen zu 20 % von Lieferanten oder auch
von Kunden. Die Potenziale hingegen liegen
in Sofortmafinahmen, Anpassungskonstruk-
tionen, der Entwicklung neuer Konzepte

Hans-Georg Frey, Vorstand Jungheinrich: ,Wer
Kundenwert schafft, der sorgt fiir die nach-
haltige Absicherung seines Unternehmens.”
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Dr. Stefan Sommer, Vorstand ZF Friedrichsha-
fen: ,Technologiefiihrerschaft ist zwingend zu
kombinieren mit Kostenfiihrerschaft.”

oder auch in der Ubernahme von anderen
Produkten.

Unternehmen sind gut beraten, Pro-
duktiiberschneidungen und -differenzierun-
gen innerhalb eines Programmes festzustel-
len, was mittels geeigneter Methoden heute
moglich ist. Dies trdgt nicht nur zur Gestal-
tung des Produktportfolios bei, sondern hilft
auch bei der Identifizierung neuer Mirkte.
Entscheidend sei es, nicht in die Falle der
Komplexitdt zu tapsen. Dabei machte er
deutlich, dass sich nicht nur Produkte mo-
dularisieren lassen, sondern auch Fabriken.
Das erklirte Ziel: Produktivitit zu erhéhen
und die Investitionskosten fiir diese Ferti-
gungssysteme zu reduzieren. Seine Erkennt-
nisse aus der Praxis zeigen, dass sich gerade
die Investitionskosten reduzieren lassen.
»Nicht hirter und schneller arbeiten, son-
dern intelligenter arbeiten, das fiihrt zu die-
sen Produktivititsspringen’, so Wildemanns
Credo.

Unternehmen brauchen eine Kultur
des Kostenmanagements

Er fordert die feste organisatorische Veran-
kerung von Cost Engineering im Unterneh-
men. Idealerweise iiber ein Cost Engineering
Office, in dem méglichst viele Mitarbeiter in
diese Aufgabe eingebunden werden, verstan-
den als permanente Aufgabe. Cost Enginee-
ring, so zeigte es das 20. Miinchner Manage-
ment-Kolloquium, richtet das Unternehmen
strikter auf Kundenanforderungen aus und
geht weit iiber die Kostenreduzierung hin-
aus. Dazu bedarf es allerdings einer Kultur
des Kostenmanagements. Keine einfache,
dafiir aber eine lohnende Aufgabe. MM
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